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ABSTRACT
The development of Information Communication 
Technology (ICT) has given the opportunity to be able 
to use 360º Communications in corporate communication 
and marketing communication activities.  Nevertheless 
there is still a debate on the effectiveness and efficiency 
of this model during the implementation on the field.   The 
objective of the study is not merely conducting a general 
evaluation on the 360º Communications implementation 
done by companies in Indonesia, but also focusing on the 
use of social media trinity that are developing, which are 
blogging, microblog and social network.  This research is 
done through a qualitative approach using Focus Group 
Discussion dan interviews with industrial players, as well as 
through participative observation.  Research results reveal 
that sources implement 360º Communications differently, 
either on defining the strategy up until evaluation, whether 
partially or overall.  This depends on the type of business/
industry it does and the communication objective it 
chooses.
Key words: 360 Degree Communications, Computer 
Mediated Communications, Integrated 
Communications
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1. Latar Belakang dan Masalah Penelitian
Persaingan usaha yang kian tajam seiring 
dengan perkembangan berbagai produk dan 
jasa di berbagai sektor bisnis saat ini membawa 
dampak positif dalam bidang Komunikasi 
pemasaran dan korporasi. Dampak positif 
tersebut diantaranya adalah munculnya beragam 
kreatifitas pengembangan konsep maupun 
implementasi strategi komunikasi pemasaran dan 
korporasi yang juga memperhatikan ketersediaan 
dana, serta efektivitas pencapaian tujuannya. 
Kreatifitas konseptual dan implementasi ini 
sangat didukung oleh perkembangan teknologi 
komunikasi dan informasi (ICT - Information 
Communication Technology). Dalam konsep 
Komunikasi, model tersebut lebih terdapat pada 
komunikasi pemasaran yang disebut sebagai 
Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (Integrated 
Marketing Comunication). Namun demikian, 
dalam implementasinya, komunikasi korporasi 
juga seringkali menggunakan model ini karena 
dalam implementasi kegiatan diperlukan 
pemahaman terhadap klien/pengguna melalui 
program terpadu. Dalam Penelitian ini, istilah 
yang digunakan adalah Komunikasi Terpadu 
(Integrated Communication) yang dalam istilah 
praktis disebut sebagai 360º Communications.
Penelitian terdahulu tentang hal ini 
dilakukan antara lain oleh Kithchen, Kim 
dan Schultz (2008). Dalam Penelitian mereka 
tentang Integrated Marketing Communications: 
Practice Leads Theory diperoleh temuan bahwa 
adopsi dan implementasi IMC tidak hanya harus 
memperhatikan perbedaan budaya, melainkan 
juga kelemahan dalam proses dan implementasi. 
Rekomendasi yang diberikan adalah bahwa 
di kemudian hari perlu lebih memperhatikan 
klien. Sementara itu, Tosun (2008) dalam 
tulisannya menyatakan bahwa harus terdapat 
interaksi sinergis antara corporate PR dengan 
point of purchase communications, karena hal 
ini akan menciptakan efisiensi yang maksimum 
dalam system. Spence dan Essoussi (2010) 
yang meneliti tentang SME brand building and 
management menekankan dalam temuannya 
bahwa integrated communication strategy 
sangat diperlukan dalam meningkatkan sekaligus 
menjadi pendekatan kreatif dalam strategi brand 
untuk pertumbuhan dan keberlangsungannya. 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Christensen, 
Firait dan Comelissen (2009) menegaskan 
bahwa diperlukan adaptasi antara gagasan ideal 
tentang integrated communications dengan 
integrasi seperti apa yang memungkikan untuk 
dilakukan oleh organisasi dan komunikasinya.
Beberapa penelitian terdahulu yang 
telah dilakukan menunjukkan pentingnya 
komunikasi terpadu dalam organisasi maupun 
produk dengan memperhatikan ketepatan 
pemilihan strategi dan implementasi untuk 
efisiensi yang maksimum. Penelitian sejenis di 
Indonesia belum dapat ditemukan sepanjang 
penelusuran yang dilakukan. Yang ada adalah 
beberapa kegiatan evaluasi yang dilakukan oleh 
perusahaan ataupun agensinya atas pelaksanaan 
program. Hal tersebut mendukung pentingnya 
Penelitian ini dilakukan guna memberikan 
kontribusi perspektif Indonesia tentang 
implementasi komunikasi terpadu.
Dalam perkembangannya, implementasi 
360º Communications ini menjadi perdebatan. 
Perdebatan yang terjadi utamanya adalah 
dari para petinggi perusahaan berkaitan 
dengan efektifitas dan efisiensi model ini. 
Beberapa pendapat mengatakan bahwa 
dalam mengkomunikasikan produk/jasa 
maupun perusahaan harus menggunakan 
360º Communications agar dapat mencapai 
tujuan komunikasi semaksimal mungkin. 
Sementara itu, pendapat lain mengatakan 
bahwa tidak selalu harus menggunakan 360º 
Communications, karena  untuk setiap tujuan 
komunikasi dapat digunakan beberapa cara 
saja. Seperti yang dinyatakan oleh Will Haris 
Nokia, Marketing Director untuk UK bahwa 
360 º Communications tidak lagi efektif, yang 
diperlukan adalah mentargetkan hanya pada 
beberapa cara ketimbang semua cara disatukan. 
Hal ini senada dengan apa yang dikatakan 
* Materi ini telah diterjemahkan dan telah diajukan ke Journal of Applied Communication Research**Para penulis adalah dosen pada Prodi Komunikasi, FIABIKOM, Unika Atma Jaya
Dorien Kartikawangi, Nia Sarinastiti, Avianto NugrohoInterAct, Vol. 2, No. 1, Mei, 2013 20
oleh CEO dari Ripple Hub, Jean-Phillipe, 
yaitu bahwa melakukan pendekatan secara 
spesifik sama sekali tidak masalah karena satu 
pendekatan yang diimplementasikan secara 
lintas saluran belum tentu efisien.
Dari hasil penelitian terdahulu dan 
perdebatan yang muncul tentang efektifitas 
dan efisiensi strategi maupun implementasi 
360º Communications atau integrated 
communications ini maka menjadi menarik 
dan penting untuk dilakukan kajian ilmiah 
dalam mengevaluasi, khususnya strategi dan 
implementasi di Indonesia.
2. Tujuan dan manfaat
Berdasarkan uraian latar belakang, 
penelitian ini bertujuan untuk melakukan 
evaluasi atas implementasi 360º Communications 
yang dilakukan oleh berbagai perusahaan di 
Indonesia.
Manfaat dari penelitian ini adalah untuk 
memberikan evaluasi ilmiah atas implementasi 
360º communications, yang pada gilirannya 
akan memberikan referensi bagi pengembangan 
konsep dan implementasi baik dalam konteks 
akademis maupun praktis.
3. Kajian Pustaka
3.1. IMC, MPR, dan 360º Communications
Dalam teori-teori Komunikasi pemasaran 
maupun korporasi, telah dikenal konsep-
konsep Komunikasi Pemasaran Terpadu 
(Integrated Marketing Communication/IMC) 
dan Pemasaran Humas (Marketing Public 
Relations/MPR).  Komunikasi Pemasaran 
terpadu secara sederhana dapat dedefinisikan 
sebagai koordinasi dan integrasi berbagai alat-
alat pemasaran untuk memaksimalkan dampak 
pada konsumen dan pengguna akhir lainnya 
dengan biaya seminim mungkin. Sementara 
Pemasaran Humas dapat didefiniskan sebagai 
strategi dan implementasi yang menyatukan 
konsep-konsep pemasaran dan humas dalam 
rangka memaksimalkan hasil upaya organisasi 
dalam relasinya baik dengan konsumen maupun 
pihak-pihak lain yang terkait (stakehorlders).
Seiring dengan perkembangan teknologi, 
saat ini di dunia praktis muncul konsep tentang 
360º Communications yang belum banyak 
referensinya secara akademis. Pertanyaan 
yang mendasari munculnya konsep ini adalah 
apakah dunia usaha cukup dengan IMC dan 
MPR atau perlu mengembangkannya seiring 
dengan perkembangan teknologi Komunikasi 
dan  informasi yang sangat cepat dan perlunya 
mengabsorbsi semuanya secara terintegrasi? 
Jika ditelusuri lebih lanjut, istilah 360º 
Communications lebih banyak digunakan 
dalam dunia praktis. Misalnya, perusahaan 
“360” yang bergerak di bidang marketing 
communications. Perusahaan in berasal dari 
Amerika dan menawarkan jasa Komunikasi 
pemasaran yang menyeluruh. Salah satu 
contohnya adalah Ogilvy World Wide, menyebut 
360º Communications terkait dengan upaya 
menyeluruh dalam mengkomunikasikan suatu 
brand kepada kalayak.
Fenomena ini kemudian memunculkan 
pemikiran bahwa 360º Communications dapat 
dikonseptualisasikan secara lebih luas terkait 
dengan upaya Komunikasi pemasaran maupun 
Komunikasi Korporasi. Ogilvy World Wide 
Indonesia mendefinisikan 360º Communication 
sebagai suatu proses ‘bagaimana’: 
It is how to get all elements in the 
communications mix working in 
harmony. Interest in integration has 
grown recently as a direct result of 
budgetary pressures. Integration is a 
process to deliver an “end result,” not 
an end in itself. 
Definisi tersebut secara lebih jelas 
dapat dilihat dalam Gambar 1 di bawah ini, 
yang menggambarkan integrasi komunikasi 
diupayakan dalam mengkomunikasikan brand 
pada konsumen. Strategi ini juga menyatukan 
strategi pemasaran yang sudah lama dikenal dan 
diimplementasikan, yaitu pull strategy dan push 
strategy, serta bentuk komunikasi below the line 
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dan above the line. Empat kosep utama 360º 
Communications yang disajikan pada Gambar 
1 adalah advertising, digital, public relations 
dan activation dilakukan untuk mendekatkan 
brand dengan konsumennya. 
Advertising menunjuk pada aktivitas 
periklanan dengan beragam bentuknya, baik 
melalui media massa (above the line), maupun 
yang tidak (below the line) seperti leaflet, brosur, 
BRAND
advertising
PR
activation digital
From the brand to the consumer
Gambar 1. Konsep utama 360 Communications
Sumber: diadopsi dari PR. Smith & Ze Zook (2011) dan Ogilvy World Wide (2011)
spanduk, billboard dan lain sebagainya. Digital 
adalah berbagai kegiatan komunikasi melalui 
media jejaring sosial, seperti facebook, flickr, 
youtube, komunitas-komunitas maya, dan lain 
sebagainya. PR (Public Relations) merupakan 
aktivitas kehumasan yang diintegrasikan dalam 
komunikasi pemasaran. Activation, yaitu 
berbagai kegiatan khusus yang dikemas untuk 
mempererat komunikasi antara brand dengan 
konsumen dalam bentuk tatap muka.
Dengan berbagai cara komunikasi yang 
diintegrasikan tersebut, diharapkan konsumen 
memperoleh dan merasakan pengalaman 
tertentu barkaitan dengan brand, direkam 
dengan baik dalam ingatan mereka, dan pada 
gilirannya akan memberikan umpan balik yang 
positif terhadap brand.
Gambar 2. memberikan rincian berbagai 
kegiatan komunikasi turunan dari empat konsep 
utama: advertising, digital, public relations dan 
activation dalam implementasi kegiatannya. 
Beragam kegiatan dengan menggunakan semua 
media komunikasi yang ada akan memberikan 
pengalaman pada seluruh indra penerima pesan. 
Pengalam-pengalaman (insight) ini diharapkan 
dapat memunculkan penilaian yang positif atas 
produk atau jasa yang dikomunikasikan. Dengan 
demikian, pengalaman positif tersebut dapat 
dibagikan kepada orang lain sehingga terjadi 
penyebarluasan apakah secara langsung maupun 
melalui media sosial yang mereka gunakan. 
Konsep dan implementasi ini oleh perusahaan 
komunikasi Dentsu – Jepang dikembangkan 
dari konsep komunikasi pemasaran AIDA, yaitu 
Awareness, Interest, Desire, Action, menjadi 
AISAS, yaitu Awareness, Interest, Seeking, 
Action, Share.
Dari uraian tersebut, dapat dikatakan 
bahwa 360º Communications merupakan 
pe ngem bangan dari konsep komunikasi 
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pemasaran terpadu (integrated marekting 
communication) dan Corporate Communication 
yang menambahkan digital communication 
seiring dengan pesatnya kemajuan teknologi 
komunikasi dan informasi (Information 
Communication Technology). Selanjutnya, akan 
dibahas secara lebih khusus peran ICT dalam 
360º Communications.
And the consumer will get the total experience
Gambar 2. Implementasi 360º Communications; Sumber: Ogilvy World Wide (2011)
3.2. Peran ICT dalam 360º Communications
Pada awalnya perkembangan teknologi 
komunikasi dan informasi memberikan 
kemudahan pada komunikasi antar pribadi 
melalui electronic mail, atau yang dikenal 
sebagai email dan pengenalan organisasi 
melalui situs atau website. Saat ini, bentuk 
komunikasi yang terjadi dengan menggunakan 
Information Communication Technology 
(ICT) dapat bersifat antar pribadi maupun 
massa. Sekalipun perdebatan tentang hal ini 
akan terus berlanjut, pemaparan berikut ini 
lebih menitikberatkan pada kegunaan dan 
perannya dalam 360º Communications. Terkait 
dengan peran ICT ini, Hardjana (2012) dalam 
tulisannya tentang Integrated Communication: 
Marketing Communication In The Interactive 
Age mengemukakan bahwa: 
Globalization has affected on how 
we communicate and what media to 
use in communicating. To be able to 
manage organizational results, many 
realize that individual communication 
held by different units did not make 
the organization effective nor efficient. 
Communication needed to be realigned 
and integrated to a centralized 
corporate communication network. In 
addition, with pressure from the growth 
of communication technology, business 
must also face the complexity and 
intricacity of business comptitiveness 
and positioning to be in the mind of 
consumers. Hence, the development of 
intergrated marketing communication 
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(IMC) provided another stage of 
development of integrated marketing 
communication (IMC) provided another 
stage of development in communication 
industry.
Saat ini, lebih dari email dan website 
yang bisa dilakukan untuk mengomunikasikan 
suatu produk maupun jasa. Individu di berbagai 
belahan dunia yang terpisah-pisah ruang dan 
waktu menjadi lebih mudah terhubung satu 
dengan yang lain melalui fasilitas yang tersedia 
dengan kecanggihan ICT. Peta jaringan antar 
individu menunjuk pada tertembusnya rentang 
jarak, ruang dan waktu sebagaimana dapat 
dilihat pada. Komunikasi melalui komputer 
dengan berbagai bentuk fasilitas yang disediakan 
secara gratis maupun berbayar telah mampu 
menyatukan individu-individu yang saling 
berkomunikasi secara seketika (real time). 
Dengan demikian kendala atau sekat ruang 
jarak dan waktu menjadi mengecil jika tidak 
dikatakan sebagai tidak ada sama sekali. Dalam 
kondisi seperti ini maka sangat memungkinkan 
bagi setiap individu ikut serta menyebarluaskan 
informasi tentang produk maupun jasa. Peran 
individu ini sering disebut sebagai komunikasi 
pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth) 
yang saat ini berlaku baik melalui dunia maya 
(on line) maupun tidak (off line). 
Computer Mediated Communication, 
konsep yang diajukan Whitaker  dalam 
Littlejohn (2008) yang saat ini tersedia dan dapat 
digunakan oleh siapapun termasuk perusahaan 
dalam mengomunikasikan produk atau jasanya 
sangat beragam kepada konsumen. Sehubungan 
dengan hal tersebut, maka menjadi penting bagi 
perusahaan maupun profesional komunikasi 
pemasaran dan korporasi mengetahui tentang 
peta media sosial (social media landscape). 
Memahami peta media sosial berarti juga 
mengetahui secara mendalam sifat dan karakter 
media sosial tersebut, siapa yang menggunakan 
dan bagaimana dampak penggunaannya, serta 
bagaimana konsekuensi keuangannya. Menurut 
Lan Savko (2010) Terdapat lima tahap utama 
yang harus diikuti agar dapat berhasil dalam 
menggunakan media sosial. Kelima tahap 
tersebut mencakup:
- Analisa media yang pernah dan sedang 
digunakan 
 Hal ini mencakup langkah-langkah melihat 
ulang perencanaan pemasaran, strategi 
serta implementasi strategi komunikasi 
pemasaran dan korporasi yang pernah dan 
sedang dilakukan. Tahap ini untuk melihat 
apakah biaya yang dikeluarkan perusahaan 
sebanding dengan  hasil yang diperoleh.
- Trinitas media sosial
 Tahap ini mengarahkan untuk lebih fokus 
pada tiga kategori media sosial yang 
terpenting dan mengabaikan kategori lanilla. 
Tiga kategori tersebut adalah: blogging, 
microblogging dan social networks
- Strategi terintegrasi
 Selanjutnya adalah tahap dimana trinitas 
media sosial diintegrasikan dalam strategi 
dan perencanaan implementasi komunikasi 
pemasaran dan korporasi untuk memperoleh 
hasil yang maksimal
- Sumber-sumber
 Tahap di mana semua sumber yang 
memungkinkan untuk implementasi strategi 
baru ini ditemukan dan disusun
- Implementasi dan pengukuran
 Tahap terakhir adalah implementasi strategi 
yang telah disusun dan direncanakan, serta 
bagaimana pengukurannya. Pengukuran 
keberhasilan ini merupakan tahap yang 
paling sering ditinggalkan atau dilupakan, 
karenanya menjadi statu keharusan 
untuk mengikuti kelima tahap ini dengan 
menyeluruh agar diperoleh juga evaluasinya 
melalui pengukuran yang tepat.
Sebagaimana telah diutarakan sebelum-
nya, trinitas media sosial adalah penting 
untuk diperhatikan agar perencanaan strategi 
komunikasi pemasaran dan korporasi lebih 
terfokus. Gambar 4 menunjukkan peta media 
sosial yang diambil dari Fredcavazza.net. 
Dalam Gambar tersebut dapat secara jelas 
terlihat media-media sosial yang termasuk 
dalam blogging, microblog dan social network.
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Blogging, microblog, dan social network 
merupakan  istilah yang sangat lazim dikenal 
di dunia maya. Blogging. Blog merupakan 
komponen integral pada pemasaran media social, 
yaitu situs informasi yang dipublikasikan melalui 
World Wide Web (www). Blog dapat membantu 
perusahaan membangun kepercayaan, menem-
pat kan perusahaan beserta produk atau jasanya 
pada lingkungan yang kuat, dan secara otomatis 
menyajikan perusahaan dan produk/jasanya 
dihadapan konsumen. Microblogging. Blog 
dalam format yang lebih kecil. Lebih dikenal 
sesuai dengan brandnya, yaitu twitter. Twitter 
merupakan bentuk microblogging yang paling 
dikenal. Dengan twitter perusahaan dapat 
diikuti (following) oleh para pengikut (follower) 
yang akan membaca apa yang diinformasikan 
melalui tweet yang sangat mungkin meneruskan 
informasi tersebut (retweet) sehingga informasi 
dapat diikuti dan dibaca oleh lebih banyak 
orang. Sebagai bentuk microblogging, melalui 
twitter perusahaan juga dapat mengunggah 
foto, melakukan tagging dan lain sebagainya. 
Social network adalah individu-individu atau 
organisasi yang terhubungkan secara diadik 
melalui fasilitas jaringan sosial dunia maya. 
Gambar 3: Social Media Landscape, sumber: Fredcavazza.net. (2011)
Gambar 3 menunjukkan peta media sosial yang 
dapat digunakan baik oleh individu maupun 
organisasi untuk saling berinteraksi
Dalam perkembangan yang begitu cepat, 
alat komunikasipun ikut berkembang dengan 
menyediakan fitur-fitur media sosial. Dengan 
perkembangan ini, upaya perusahaan dalam 
mengomunikasikan produk maupun jasa melalui 
strategi dan implementasi 360º Communications 
akan dengan sangat mudah diterima dan 
diakses oleh konsumen. Perkembangan 
teknologi komunikasi dan informasi membuat 
penyedia produk handphone melahirkan 
smartphone yang menyediakan berbagai fitur 
media sosial. Melalui smartphone yang dapat 
dibawa kemanapun oleh konsumen dan calon 
konsumen, akses pada fitur-fitur media sosial 
tersebut menjadi lebih mudah. Hal ini berarti 
memudahkan pula jangkauan komunikasi 
dari perusahaan pada stakeholders dalam 
menginformasikan, mempersuasi dan bahkan 
berkolaborasi terkait dengan produk dan jasa 
yang disediakannya. Kemudahan dan kedekatan 
ini juga menyumbangkan efektivitas dan 
efisiensi 360º Communications. Dengan biaya 
yang bisa ditekan dapat diperoleh pencapaian 
yang bisa lebih dari yang diharapkan atau 
ditargetkan.
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3. Metode Penelitian 
Metode Penelitian perihal implementasi 
360º Communications adalah metode kualitatif, 
dengan menggunakan data primer dan sekunder. 
Data primer diperoleh melalui wawancara 
mendalam, focus group discussion serta 
observasi partisipatori. Wawancara mendalam 
dilakukan dengan nara sumber pengambil 
kebijakan dari lima perusahaan yang memiliki 
bidang usaha beragam, yaitu: consumer goods, 
institusi keuangan, konsultan komunikasi, 
bioskop, dan media radio. FGD dilakukan 
dua kali dengan peserta terdiri dari pelaksana 
kebijakan berbagai perusahaan. Observasi 
partisipatori dilakukan oleh peneliti yang juga 
bekerja di perusahaan konsultan komunikasi 
dan tambang. Sedangkan data sekunder yang 
digunakan adalah arsip-arsip yang terkait 
dengan pelaksanaan 360º Communications.
3.6 Analisis Data
Proses analisis data kualitatif bertujuan 
untuk memberikan makna pada situasi 
(Krueger dalam Rabiee, 2004: 657). Krueger 
menyebutkan bahwa data dilaporkan dalam tiga 
tingkatan:
1. Raw Data, yaitu data mentah yang sesuai 
dengan pernyataan informan dalam 
percakapan dan dikategorisasi sesuai 
tingkatan tema.
2. Descriptive Statements, yaitu rangkuman 
kata-kata dan komentar informan yang 
disusun sesuai tingkatan tema.
3. Interpretation, yaitu interpretasi atau 
penafsiran yang dibuat dengan proses 
deskriptif dengan memberikan pemaknaan 
pada data. Saat pemberian makna secara 
deskriptif, maka harus merefleksikan bias 
peneliti itu sendiri. 
Untuk menganalisis data yang dikumpul-
kan melalui wawancara mendalam yang 
menghasilkan rekaman wawancara, maka data 
tersebut dikumpulkan dan dianalisis untuk 
diklasifikasikan melalui coding. Adapun urutan 
coding yang dilakukan yaitu pertama dengan 
open coding, wawancara diberi tanda atau 
kode untuk mengklasifikasikan data ke dalam 
kategorisasi tertentu di mana hasil data yang 
ada menjadi lebih fokus untuk dianalisis. Tahap 
kedua yaitu axial coding, yaitu peneliti lebih 
fokus dalam menganalisis data-data yang telah 
diberikan kategori sehingga dalam tahap ini 
peneliti melihat tentang sebab, kondisi, proses, 
strategi yang akhirnya dapat dikelompokkan. 
Tahapan selanjutnya yaitu selective coding 
dimana dalam tahap ini peneliti mengidentifikasi 
tema utama dari penelitian dengan melihat 
contoh-contoh data yang dapat mewakili tema 
yang diangkat (Neuman, 2003: 442-445). 
Interpretasi merupakan tahap akhir dari analisis 
data. Interpretasi dilakukan berdasarkan tujuan 
penelitan. Krueger (dalam Rabiee, 2004: 658) 
menyediakan tujuh kriteria untuk menafsirkan 
data: Menafsirkan kata-kata untuk mengetahui 
istilah-istilah yang dipakai informan, konteks, 
frekuensi jawaban informan, intensitas jawaban, 
konsistensi jawaban, spesifikasi jawaban, dan 
mencari konsep-konsep besar dari data yang 
didapatkan. 
4. Strategi dan Implementasi 360º 
Communications 
Hasil penelitian yang disajikan pada 
bagian ini secara sistematis membahas kelima 
tahapan  yang diajukan Lan Savko (2010), 
yaitu  analisa media yang pernah dan sedang 
digunakan, trinitas media sosial, strategi 
terintegrasi, sumber-sumber, implementasi 
dan pengukuran, tetapi dengan penyatuan 
beberapa bagian. Dengan demikian penyajian 
tersusun sbb: Analisis, mencakup riset pasar 
dan media serta media komunikasi yang 
digunakan; Trinitas Media Sosial, mencakup 
bloging, microblogging, dan social network; 
Strategi, Implementasi, Pengukuran 
mencakup bagaimana strategi yang ditetapkan 
dan implementasinya, sumber-sumber, serta 
pengukuran yang digunakan untuk melihat 
pencapaian implementasi
4.1. Analisis Situasi
Perusahaan baik nasional maupun 
internasional melakukan bebagai analisis 
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sebelum menyusun rencana stratejik 
manajemen. Dalam konteks ini, komunikasi 
perusahaan, baik komunikasi korporasi maupun 
komunikasi pemasaran sudah dilihat sebagai 
bagian yang terintegrasi dengan stratejik 
manajemen perusahaan, dan bukan lagi sekedar 
pendukung.
Berdasarkan wawancara, hasil penelitian 
menunjukkan bahwa untuk melakukan analisis 
pasar/riset, perusahaan yang berbasis multi-
nasional menggunakan konsep-konsep yang 
telah ditentukan oleh divisi Research & 
Development dari kantor pusat (headquarter) 
dan mengembangkan serta mengolahnya 
sesuai dengan lokalitas masing-masing. 
Sedangkan untuk perusahaan nasional, 
mereka menggunakan riset internal maupun 
jasa konsultas riset yang dipercaya. Sebagian 
besar investasi analisis/penelitian adalah 
untuk komunikasi pemasaran (marketing 
communication), terutama dalam memanfaatkan 
consumer data base, sedangkan komunikasi 
korporasi (corporate communication) lebih 
memfokuskan pada media monitoring.
Berbagai riset digunakan oleh perusahaan 
dalam menganalisis situasi, baik riset formal 
maupun informal. Jenis-jenis riset formal yang 
digunakan mencakup:
•	 Market research/ business intelligence
•	 Media research antara lain dari Nielsen, 
Verbrand, net promotion score
•	 Revenue (overall, annual review)
Sedangkan riset informal, ad-hoc atau 
post event menggunakan:
•	 Media monitoring
•	 Revenue (post event)
•	 Komunitas
•	 Pengamatan pasar
Keuntungan yang didapat dari beberapa 
informan yang merupakan perusahaan 
multinasional adalah bahwa format pelaksanaan 
analisa situasi sudah baku, dan tinggal 
diterapkan, dan akan lebih beruntung bila 
diberi fleksibilitas untuk menyesuaikan dengan 
kondisi lokal.
4.1.1. Media Communication
Dalam memberikan informasi produk 
maupun jasa dan berinteraksi dengan masyarakat 
secara umum maupun pemangku kepentingan 
(stakeholders), perusahaan menggunakan media 
komunikasi  baik above the line maupun below 
the line. Penggunaan media komunikasi sangat 
bervariasi tergantung pada jenis perusahaan 
dan jenis produk/jasa yang ditawarkan. Berikut 
ini hasil penelitian pada masing-masing media 
komunikasi:
Above the line
Komunikasi melalui media atau above 
the line (ATL) masih merupakan porsi terbesar 
alokasi dana, terutama fast moving product dan 
consumer goods. Penggunaan media terbesar 
adalah untuk iklan, dengan media utama 
televisi. Penggunaan utama televisi berdasarkan 
pada kelebihan televisi dibandingkan media 
lain, yaitu pada kemampuan audio visual 
dalam penyampaian pesan dan jangkauan 
yang mencapai seluruh lapisan masyarakat, 
khususnya menengah kebawah, yang bukan 
pengguna media sosial. Untuk memaksimalkan 
efektifitas dan pertimbangan efisensi beberapa 
brand bekerja sama dengan bank/kartu kredit 
untuk beriklan, terutama saat sale.  Bank dinilai 
cukup agresif dalam hal beriklan dan melakukan 
promo, terutama media luar ruang. Agresivitas 
bank ditangkap sebagai peluang bagi brand 
tertentu yang memiliki kesamaan kalayak 
sasaran  (target audience) untuk bekerjasama.
Below the line
Below the line merupakan kegiatan 
komunikasi dari perusahaan kepada masyarakat 
yang menjadi sasarannya yang tidak 
menggunakan media massa. Smith dan Zook 
(2011) menyebutkan kegiatan ini mencakup 
penjualan (selling), publisitas, sponsorsip, 
sales promotions, direct mail, exhibition, 
merchandising and point of sale, packaging, 
yang dapat dilakukan baik secara off line 
maupun on line. Hasil penelitian menunjukkan 
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bahwa aktivitas komunikasi perusahaan dengan 
konsep below the line (BTL) sangat beragam. 
Implementasinya dilakukan oleh semua jenis 
usaha, baik dari sisi komunikasi pemasaran 
(marketing communication) maupun ko muni-
ka si korporasi (corporate communication).
Berbagai kegiatan komunikasi pemasaran 
yang dilakukan perusahaan adalah kegiatan 
yang mengutamakan partisipasi konsumen, de-
monstrasi produk atau cause related marketing 
seperti kanker payudara untuk produk pakaian 
dalam perempuan, atau berdasarkan perayaan-
perayaan khusus, seperti Lebaran, Valentine, 
Imlek, Natal dan Tahun Baru, maupun 
peringatan hari nasional seperti kemerdekaan, 
pendidikan, dan lain sebagainya. Sedangkan 
untuk corporate communication aktifitas BTL 
lebih banyak yang terkait dengan media, seperti 
press conference, tour, social marketing, dan 
lain sebagainya.
4.2. Trinitas Media Sosial
Trinitas media sosial meliputi blogging, 
microblogging, dan social network. Data 
penelitian menunjukkan bahwa implementasi 
trinitas media sosial berbeda-beda skala dan 
tahapannya, karena tergantung pada target 
pasar atau khalayak sasaran.  Bagi perusahaan 
Business to Business (B2B), trinitas media sosial 
tidak dipergunakan mengingat sasaran sangat 
terbatas. Terkecuali, untuk menjangkau para 
pegawai potensial yang masih mahasiswa tingkat 
atas/akhir yang sedang mempersiapkan diri 
untuk lulus dan sudah ingin bekerja. Sedangkan 
bagi perusahaan dengan konsumen yang luas 
dan besar trinitas media sosial dianggap perlu. 
Meskipun demikian implementasi masing-
masing perushaan disesuaikan dan sangat 
tergantung pada kategori produk masing-
masing. Secara lebih rinci, disajikan berikuti 
ini penggunaan trinitas media sosial secara 
sistematis berurutan untuk masing-masing 
kategori:
4.2.1. Blogging
Blogging merupakan kegiatan komuni-
kasi melalui komputer yang bertujuan untuk 
menginformasikan berbagai aktivitas produk 
maupun perusahaan. Interaksi dengan 
pengunjung blog atau situs atau disebut juga 
web, dapat terjadi jika diberikan fasilitas feed 
back berupa ruang untuk meninggalkan pesan 
atau ruang percakapan (chat room). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa belum semua 
perusahaan atau produk menggunakannya. 
Pengelompokan yang dilakukan menunjukkan 
bahwa implementasi penggunaan blogging 
dapat dibagi ke dalam beberapa kategori, 
sebagai berikut:
• Belum menggunakan; karena tidak 
memiliki sumber daya (resources) untuk 
memelihara dan ketersediaan konten yang 
terbatas
• Sudah menggunakan tapi kesulitan 
memelihara, dan hanya terbatas pada 
kerjasama dengan jaringan blogger 
(bukan mengelola sendiri)
• Baru mulai karena melihat ada potensi 
untuk retensi konsumen.
4.2.2. Microblogging
Microblogging adalah bentuk mini dari 
blog. Saat ini microblog yang paling banyak 
digunakan adalah twitter. Twitter merupakan 
alat komunikasi media sosial yang membatasi 
penggunanya untuk menuliskan pesan hanya 140 
karakter. Kelebihannya adalah pengguna dapat 
mengunggah foto atau gambar dan mini video. 
Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan 
bahwa pengguna twitter di Indonesia berada 
pada urutan nomor tiga di dunia. Namun 
demikian yang paling banyak menggunakan 
adalah individual. Untuk perusahaan atau 
produk, penggunaan twitter belum marak 
tetapi mulai berkembang. Sebagian pengguna 
juga tidak menggunakan nama langsung 
dari perusahaan, namun lebih memanfaatkan 
endorser ataupun menggunakan trigger word. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi 
nara sumber terbagi dua, yaitu menggunakan 
dan tidak menggunakan. 
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• Pengguna memiliki orang internal yang 
khusus menangani atau menggunakan 
endorser (nara sumber atau brand 
ambassador) yang memiliki followers yang 
cukup banyak. 
• Bukan pengguna merasa belum memerlukan 
intensitas diseminasi informasi atau sedang 
melihat situasi bagaimana bisa masuk.
4.2.3. Social Network
Jaringan sosial adalah individu-individu 
atau organisasi yang terhubungkan secara diadik 
melalui fasilitas jaringan sosial dunia maya. 
Untuk jaringan sosial terkait dengan penelitian 
ini, perusahaan atau produk dengan sengaja 
membentuk komunitasnya, tetapi ada pula yang 
atas inisiatif konsumen atau masyarakat. 
Dengan demikian, hasil penelitian 
menunjuk kan bahwa untuk jaringan sosial data 
yang diperoleh terbagi dalam tiga kategori:
•	Menggunakan dan aktif untuk mem-
bangun komunitas (community) dan untuk 
mendapatkan loyalitas. Penggunaan 
jaringan sosial juga dapat  disesuaikan 
dengan sasaran, misalnya  kalangan 
kaum muda, perempuan aktif, dan lain 
sebagainya. Disamping itu, kegiatan 
melalui jaringan sosial juga dapat 
dihubungkan (link) ke kegiatan off-line. 
Dengan demikian, keuntungan yang 
diperoleh produk atau perusahaan adalah 
akses yang lebih luas dan mudah karena 
tersedianya sarana dan prasarana akses 
bergerak (mobile).
•	Menggunakan dan pasif: untuk diper-
gunakan sebagai perolehan data (data 
mining), sebagai sumber informasi bukan 
untuk berinteraksi, sebagai penyambung 
bila anggota ada yang ketinggalan 
informasi kegiatan (missed-out event), 
atau untuk memberikan tanggapan 
tertentu dari sudut PR, bukan penjualan.
•	Tidak menggunakan: peerusahaan atau 
produk tidak menggunakan jaringan 
sosial komunitas karena tidak sesuai 
untuk produk yang sasarannya kelas 
menengah kebawah. Selain produk yang 
tidak sesuai juga karena pasar sasaran 
tidak mudah mendapat akses internet; 
atau masih dalam proses penjajagan.  
Dalam penggunaan trinitas media hal 
terpenting  bagi semua narasumber adalah 
dapat mencapai kalayak sasaran dan melakukan 
interaksi serta dapat melakukan engagement. 
Namun demikian hasil penelitian menunjukkan 
belum ada yang menggunakan trinitas media 
untuk on-line shop.
4.3. Strategi dan Implementasi Integrasi
4.3.1. Parsial
Apakah semua perusahan memiliki strategi 
dan implementasi 360 degree communications? 
Penelitian menunjukkan bahwa integrasi 
kegiatan lebih bersifat parsial bagi perusahaan-
perusahaan jasa atau B2B. Hal tersebut 
dikarenakan tujuan komunikasinya adalah 
untuk menciptakan atau mempertahankan citra 
perusahaan, disamping untuk tujuan kerjasama. 
Perusahaan konsultan sedikit berbeda karena 
komunikasi yang dilakukan tergantung pada 
kebutuhan/ keinginan klien.  Namun demikian, 
meskipun tidak menggunakan 360 degree 
communications, tidak ada perusahaan yang 
hanya menerapkan satu taktik. 
Menjadi catatan bahwa perusahaan yang 
menerapkan marketing communications/B2C 
lebih banyak dituntut untuk dapat menanggung 
biaya corporate communication dalam aktifitas 
yang berkaitan dengan produk.
4.3.2. 360º Communications
Berbeda dengan perusahaan jasa maupun 
B2B. Berdasarkan pengalaman dari sebagian 
besar nara sumber, dinyatakan bahwa industri 
consumer goods berupaya semaksimal  mungkin 
untuk melibatkan semua komponen dalam 360º 
Communications. 
Dalam hal ini kompetensi dan kapabilitas 
sumber daya manusia memainkan peran yang 
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sangat signifikan. Kemampuan project manager 
dalam implementasinya juga mempengaruhi 
kapasitas pelaksanaan, termasuk dalam memberi 
rekomendasi kegiatan komunikasi berikutnya.  
Sementara itu, untuk kegiatan corporate 
communication lebih banyak diin tegra-
si kan sebagai bagian dari kegiatan 360 º 
Communications dari marketing commu-
nication.
4.3.3. Implementasi
Dari hasil penelitian, dapat dipahami 
bahwa meskipun pada prinsipnya perusahaan 
menerapkan 360º Communications, namun 
pada implementasinya lebih bersifat custom-
made, tergantung pada core businessnya, dan 
disesuaikan dengan kepentingan masing-
masing perusahaan karena pilihan cukup 
banyak sehingga tergantung pada tujuan akhir 
yang ingin dicapai.
Pertimbangan implementasi antara lain 
mempertimbangkan faktor: Tactical, Branding, 
Edukasi, Budget-based, Cooptation.
4.3.4. Evaluasi/Pengukuran
Sebagaimana sebuah aktivitas bisnis, 
upaya komunikasi yang dilakukan selayaknya 
diukur hasilnya. Hasil wawancara menunjukkan 
bahwa pengukuran/evaluasi kegiatan program 
dapat melalui berbagai cara tergantung pada 
bentuk atau alat komunikasi yang digunakan. 
Pada penggunaan blog atau microblog, misal-
nya page atau facebook, jumlah klik ‘like’ dan 
‘share’ menjadi tolok ukur apakah komunikasi 
yang dilakukan mendapatkan perhatian, dibaca 
dan diteruskan ke lingkungan temannya 
atau tidak. Untuk microblog yang terutama 
digunakan di Indonesia saat ini adalah twitter, 
dimana keberhasilan komunikasinya dilihat 
dari berapa yang melakukan retwitt atau mampu 
tidaknya twitt tersebut menjadi trading topic. 
Selain klik dan share, evaluasi juga dilihat dari 
jumlah pengunjung web atau check-in, jumlah 
pengikut/partisipan/pengunjung, dan feedback 
response.
Evaluasi lain dilihat berdasarkan faktor-
faktor berikut ini:
•	Nilai berita disamakan dengan nilai iklan 
bila dihitung berdasarkan AFE atau secara 
kualitatif menurut kualitas beritanya.
•	Return of investment belum dapat diukur 
secara pasti (apakah ada hubungan antara 
melihat iklan dan purchasing power) – 
promotor score
•	Menciptakan awareness dan word of 
mouth
•	Sales dan Revenue
5. Kesimpulan dan Saran
Kesimpulan
Strategi dan implementasi 360º Commu-
nications ditetapkan berbasis riset, formal 
maupun informal dan berbasis pada strategi 
manajemen perusahaan. Dalam implementasi nya 
360º Communications dirancang berdasarkan 
target audience, produk yang ditawarkan, Key 
Performance Indicator produk, komunitas, 
serta saluran distribusi.
Semua perusahaan dalam berkomunikasi 
dengan kalayak sasaran tetap menggunakan 
media konvensional sebagai implementasi 
strategi below the line dan above the line. 
Sementara itu untuk media baru yang dikenal 
dengan trinitas media (blogging, microbloging, 
dan social network) tidak semua perusahaan 
menggunakannya, tergantung pada jenis usaha 
apakah barang atau jasa. Terkait dengan trinitas 
media, Corporate  Communication cenderung 
memilih blogging, sedangkan Marketing 
Communication mengupayakan penggunaaan 
semua alat komunikasi. Meskipun demikian 
keduanya terintegrasi dalam pengemasan 
pesan.
Evaluasi dilakukan terhadap strategi dan 
implementasi komunikasi, namun demikian 
untuk below the line dan above the line 
dinyatakan lebih mudah dievaluasi ketimbang 
trinitas media.
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Menjawab tentang perdebatan apakah 
sebaiknya perusahaan, produk, atau jasa 
menggunakan strategi dan implementasi 360º 
Communications secara menyeluruh atau 
parsial, penelitian ini membuktikan bahwa 
penggunaan 360º Communications sangat 
tergantung pada jenis usaha yang dijalankan 
dan tergantung pada tujuan komunikasinya.
Saran
Saran praktis yang nantinya akan 
dapat membantu dalam perancangan strategi 
dan implementasi 360º Communications 
adalah tujuan (objective) dari komunikasi 
yang dilakukan dan berbasis pada anggaran 
(budget based). Hal ini mengingat pada 
sulitnya melakukan evaluasi, khususnya untuk 
trinitas media. Sedangkan untuk strategi dan 
implementasi 360º Communications disarankan 
untuk berbasis pada isi pesan (content based), 
artinya pesan yang disampaikan melalui 
berbagai media dan sarana memiliki kesamaan, 
sehingga kalayak sasaran tidak bingung karena 
kesimpang siuran pesan, tetapi menjadi lebih 
fokus.
Saran ilmiah untuk melengkapi dan 
melanjutkan penelitian ini adalah dilakukannya 
kajian terpisah untuk masing-masing strategi 
dan implementasi trinitas media dan mengukur 
hasil (outcome) secara kuantitatif sehingga 
dapat menghitung dampak (impact). Lebih 
lanjut, mengingat bahwa pengukuran dan 
evaluasi trinitas media masih menjadi persoalan, 
maka akan sangat bermanfaat baik secara 
ilmiah maupun praktis jika dilakukan kajian 
pengukuran trinitas media sosial.
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